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Реклама (франц.  réclame, від лат. reclamare — вигукувати, кликати) — інформація про певну подію, особу чи товар, яка поширюється у будь-якій формі та будь-яким способом і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо такої події, особи чи товару. Спрямована на невизначене коло споживачів, забезпечення формування або підтримання інтересу до відповідної події, осіб чи продукції, сприяє реалізації товарів, справляє вплив на потенціальних споживачів реклами, формує у них певне уявлення про події, конкретних фізичних або юридичних осіб і вироблені ними товари та ін. Ґрунтується  на принципах законності, точності, достовірності, добросовісної конкуренції,  використання форм і засобів, які не завдають споживачеві реклами шкоди та ін. реклама не повинна містити інформацію або зображення, які порушують етичні, гуманістичні, моральні норми, нехтують правилами пристойності.
Говорячи про рекламу, зазначають, що це па 50% психологія, на 20% — література і ще на 30% — це вдача. Вплив реклами на споживача здійснюється через якість інформації, що доноситься споживачеві, тому соціальна відповідальність рекламодавців має бути високою.
Маркетингова стратегія значною мірою зосереджується на комуні​кативному аспекті. Рекламна справа є особливою формою комуніка​тивної технології, оскільки відповідність маркетинговій функції не обмежується лише інформуванням населення. Реклама має переко​нати людей довести до логічного кінця маркетингову стратегію, го​ловним завданням якої є прибутковий продаж того, що, на думку відділу маркетингу, люди бажають купувати. Реклама повинна впли​вати на вибір споживача та його рішення щодо купівлі.
Якщо читачі, слухачі або глядачі зрозуміли рекламу неправильно, то рекламна кампанія є марною тратою грошей та гаянням часу. Мар​кетингові дослідження довели, що людям насправді дуже важко пра​вильно зрозуміти співбесідника. Людину запитують, чи має вона авто, і вона відповідає "ні", якщо сидить за кермом службової машини. Або її запитують, чи є вона домовласником, і вона знову відповідає "ні", якщо вона купує квартиру в житлово-будівельного кооперативу або за допо​могою банківської позики. У рекламній справі треба бути дуже обережним, щоб випадково не створити комунікативні бар'єри. Може ми і знаємо, що саме маємо на увазі, але чи знають це інші? Ніколи не слід припускати, що люди знають, про що саме ми говоримо, і це є якраз та сфера, де діяльність спеціалістів зі зв'язків із громадськістю в галузі виховання ринку може сприяти підвищенню ефективності реклами.
Мова реклами характеризується низкою специфічних особливостей, які вирізняють їх серед інших підмов (підмова культури, підмова літератури і т. д.). Мові реклами притаманні певні лінгвістичні риси:
- специфічний добір лексики, що характеризується багатим конотативним шлейфом, великою кількістю значень: "You can't get better than a Quick-Fit fitter" — "В захопленні весь світ від сервісу "Квік-Фіт!" (компанія з налагодження вихлопних труб автомобілів;
- слова часто стилістично забарвлені, що привертає увагу при сприйнятті тексту: "Admittedly the Audi S2 differs from its rally counterpart. It has a cigar lighter" — "Автомобіль "Ауді- S2" дійсно відрізняється від свого перегонового аналога. Він має запальничку для сигар";
- вживання лексики не в прямому значенні для посилення образності:"All this wood form one branch" — "Всі ці дрова з одної гілки" (серія товарів "Зроби все це сам);
- численне вживання ідіом для створення образності: Whatever floats your boat, whatever toots your horn, whatever butters your bread, all the rewards you want with just one card.
Що стосується граматичної організації рекламних текстів, вона являє собою дивну своєрідність на тлі нескінченної однорідності. Щодо порядку слів слід підкреслити вживання інверсії і пасивних конструкцій - Detroit Edison is pleased to be ...; If you are interested. Рідко використовуються негативні форми, так як вони створюють негативне враження про товар або послугу, чого рекламний текст повинен уникати, створюючи позитивний образ - Looks good, Tastes good, Does you good; It is an ideal choice ....
Семантико-комунікативної завданням тексту реклами є заклик до дії, що зумовлює переважне вживання дієслова в порівнянні з іншими частинами мови. Дієслова складають близько 50% слів у рекламному тексті. 
Рекламні тексти мають ряд своїх визначних характеристик з точки зору лінгвістики, які зумовлюють їх типологічну диференціацію. 



